STRATEGI PEMASARAN KOPI RAJA LUWAK DALAM 





STRATEGI PEMASARAN KOPI RAJA LUWAK DALAM 




Diajukan Untuk Melengkapi Tugas-Tugas Dan Memenuhi 
Syarat-Syarat Guna Memperoleh Gelar Sarjana S1 





AHMAD FAJAR ALAMSYAH 
NPM : 1641030229 
 




FAKULTAS DAKWAH DAN ILMU KOMUNIKASI 
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI  
RADEN INTAN LAMPUNG 




STRATEGI PEMASARAN KOPI RAJA LUWAK DALAM 
MENINGKATKAN PENJUALAN DI LAMPUNG BARAT 
 
Oleh 
Ahmad Fajar Alamsyah 
 
Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui Strategi 
Pemasaran Kopi Luwak  Dalam Meningkatkan Penjualan Di Lampung 
Barat yang merupakan strategi yang digunakan dalam memasarkan 
produk kopi luwak. Sehingga strategi yang digunakan harus sesuai 
dengan segmen pasar yang menjadi tujuan dari penjualan kopi luwak 
ini, yakni dengan memperhatikan produk, harga, promosi, orang, bukti 
fisik dan proses. Jenis penelitian yang digunakan oleh penulis ialah 
jenis penelitian kualitatif dengan menggunakan teknik pengumpulan 
data wawancara, observasi, dan dokumentasi. Data-data yang 
diperoleh penulis merupakan hasil yang mengenai penjualan kopi 
luwak yang di produksi oleh CV Raja Luwak Multiguna Lampung 
Barat. Teori-teori berserta data penunjang lainnya penulis peroleh dari 
kepustakaan dan dokumentasi di CV Raja Luwak Multiguna Lampung 
Barat. Interview penulis lakukan dengan Bapak Gunawan, Bapak 
Rofik dan Bapak Irwan di CV Raja Luwak Multiguna Lampung Barat. 
Observasi penulis lakukan dengan mengamati secara langsung 
bagaimana CV Raja Luwak Multiguna Lampung Barat  menerapkan 
strategi pemasaran yang dilakukan, serta mencatat data-data yang 
diperoleh oleh penulis baik dari pihak CV Raja Luwak Multiguna 
Lampung Barat maupun resseler dan juga konsumen kopi luwak. 
Dokumentasi yang digunakan penulis dalam mencari data yaitu 
berupa catatan, buku, dan juga daftar agenda yang berhubungan 
dengan judul penulis.  
Dari hasil penelitian penulis telah menunjukkan bahwa, 
strategi pemasaran di CV Raja Luwak Multiguna Lampung Barat ini 
sudah berjalan cukup baik, hanya saja masih banyak beberapa hal 
yang masih perlu di benahi agar menjadi maksimal antara strategi dan 
juga hasil yang akan di capai yaitu memperhatikan produk, harga, 
promosi, orang, bukti fisik dan proses.  
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A. Penegasan Judul 
Sebagai langkah awal dalam penulisan skripsi ini dan guna 
lebih mudah untuk memahami nya. Maka dari itu perlu penulis 
uraikan arti dan makna terhadap penegasan judul ini. Dengan 
penegasan tersebut sehingga tidak timbul kesalah pahaman. 
Adapun judul skripsi ini ialah “STRATEGI PEMASARAN KOPI 
RAJA LUWAK DALAM MENINGKATAN PENJUALAN DI 
LAMPUNG BARAT”. 
Strategi sendiri merupakan konsep atau upaya untuk 
mengerahkan potensi sumber daya ke dalam rangkaian untuk 
mencapai tujuan yang telah ditetapkan.
1
 
Sedangkan menurut Anwar Arifin, strategi adalah sebagai 
keseluruhan keputusan kondisional tentang tindakan yang akan 
dilakukan guna mencapai suatu tujuan.
2
 
Berdasarkan uraian tersebut yang dimaksud dengan strategi 
adalah langkah-langkah yang harus di jalankan oleh suatu 
perusahaan ataupun kelompok, di samping itu banyak rintangan 
atau cobaan yang di hadapi untuk mencapai tujuan, oleh sebab itu 
setiap lagkah harus di jalankan hati-hati dan terarah untuk 
mencapai tujuan tersebut. 
Pemasaran menurut William J. Staton adalah sistem total 
dari kegiatan bisnis yang di rancang untuk mencengangkan, 
menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang 




                                                          
1
Samsul Munir, Rekonstruksi Pemikiran Dakwah Islam (Jakarta: 
Amzah, 2008), h.165  
2
 Anwar Arifin, Strategi Komunikasi (Bandung: Armico, 1989), h.55 
3
 Danang Suyanto, Perilaku Konsumen dan Pemasaran 




Dapat penulis jelaskan pemasaran merupakan aktivitas, 
serangkaian institusi, dan proses menciptakan, 
mengomunikasikan, menyampaikan dan mempertukarkan 
tawaran bagi pelanggan atau klien serta masyarakat umum. Pada 
dasarnya pemasaran di mulai dengan pemenuhan kebutuhan 
manusia yang kemudian bertumbuh jadi keinginan 
manusia.Untuk mencapai pemasaran yang di inginkan tentunya 
harus memiliki strategi yang tepat. 
Untuk tercapainya tujuan dari pemasaran tersebut, pemilik 
usaha atau pelaku industri tentulah harus bisa menarik perhatian 
konsumennya melalui produk-produk yang ditawarkannya. Cara 
ini juga bisa dilakukan melalui promosi, baik melalui media-
media yang sudah berkembang seperti handphone, televisi, radio, 
dan lainnya. 
Penjualan adalah aktivitas atau bisnis menjual produk atau 
jasa. Dalam proses penjualan, penjual atau penyedia barang 
memberikan kepemilikan suatu komoditas kepada pembeli untuk 
suatu harga tertentu.Dalam artian pedagang menjual atau 
memberikan hak milik produknya dengan harga yang telah 
ditetapkan kepada konsumen.  
Di dalam Islam sendiri diperbolehkan menggunakan 
berbagai strategi untuk memasarkan atau menjual suatu produk, 
sepanjang strategi tersebut tidak menghallakan segala cara, tidak 
melakukan cara-cara bathil, tidak melakukan penipuan dan 
kebohongan dan mendzolomo pihak lain. Maka, tipu daya dalam 
strategi pemasaran itu dilarang dalam Islam karena tipu daya 
mengandung penipuan, kecurangan, kedzaliman. Sementara 
ketiga hal ini dilarang oleh Allah SWT. Karena itu strategi 
pemasaran harus terbebas dari tipu data.
4
   
 
                                                          
      
4
Muhammad Syakir Sula, Asuransi Syaria’ah Life dan Genreral, (Jakarta: 




Berdasarkan penjelasan tersebut dapat penulis jelaskan 
kembali bahwa yang menjadi fokuskan dalam penelitian ini ialah 
penelitian terhadap Strategi Pemasran Kopi Raja Luak Dalam 
Meningkatkan Penjualan Di Lampung Barat.  
 
B. Alasan Memilih Judul 
Adapun beberapa alasan dalam pemilihan judul strategi 
pemasaran kopi raja luwak dalam meningkatkan penjualan di 
lampung barat, yaitu sebagai berikut:  
1. Alasan Objektif 
Di lampung barat sendiri bukan menjadi rahasia umum jika 
kopi raja luwak sangat populer di kalangan pecinta kopi. Kopi 
luwak merupakan salah satu kopi yang dihasilkan dari 
luwak/musang bulan, luak pandan. Dengan adanya proses 
melalui pencernaan hewan tersebut tentunya menjadikan kopi 
luwak ini memiliki rasa yang khas dan di akui oleh sejumlah 
negara dan memiliki harga jual yang cukup tinggi. Kopi luwak 
merupakan salah satu upaya peningkatan produk kopi, selain 
kopi regular arabika dan kopi regular robusta 
Provinsi Lampung ialah ikon kopi robusta Indonesia, karena 
sebagian besar ekspor komoditas kopi robusta berasal dari 
lampung. Dengan adanya potensi yang ada di Lampung Barat 
ini tentunya harus menjadikan kopi luwak ini salah satu 
kebanggaan dalam daerah dan lebih dikenal oleh orang 
banyak hingga ke luar negeri. Sehngga penulis tertarik untuk 
meniliti “SRATEGI PEMASARAN KOPI RAJA LUWAK 
DALAM MENINGKATKAN PENJULAAN DI LAMPUNG 
BARAT.” 
2. Alasan Subjektif 
a. Menambah pengetahuan bagi penulis dan pembaca hasil 
dari penelitian Strategi Pemasaran Kopi Raja Luwak dalam 




b. Menambah refrensi untuk penelitian bagi kampus UIN 
Raden Intan Lampung khususnya jurusan Managemen 
Dakwah. 
 
C. Latar Belakang  
Kopi merupakan salah satu hasil dari komoditi yang 
memiliki nilai ekonomis yang cukup tinggi diantara tanaman 
perkebunan lainnya dan berperan penting sebagai sumber devisa 
negara. Kopi tidak hanya berperan penting sebagai sumber devisa 
negara melainkan juga merupakan sumber penghasilan bagi tidak 
kurang dari satu setengah juta jiwa petani kopi di indonesia.
5
 
Indonesia di anugerahi dengan letak geografis yang starategis 
sehingga kopi dapat tumbuh dan berkembang dengan baik di 
dataran bumi indonesia, khususnya provinsi Lampung Barat. 
Di zaman modern seperti sekarang ini, perkembangan 
teknologi yang semakin pesat sangat memudahkan bagi pelaku 
industri atau pedagang untuk mempromosikan barang jual 
mereka agar di minati oleh para konsumen. Salah satunya kiat 
usaha yang dilakukan oleh CV.Raja Luwak yang ada di Lampung 
Barat. Saat ini Provinsi Lampung pemegang utama dalam industri 
bisnis kopi Indonesia karena Provinsi Lampung merupakan 
gerbang utama ekspor kopi nasional.  
Salah satu inovasi yang dikembangkan oleh CV.Raja 
Luwak ini adalah kopi luwak. Kopi luwak merupakan hasil 
fermentasi yang dilakukan oleh hewan luwak (paradoxurus 
hermaphroditus) dengan cara memakan kopi yang sudah merah. 
Fermentasi sendiri dilakukan di dalam perut luwak sehingga kopi 
yang keluar merupakan kopi hasil fermentasi oleh enzim yang 
terdapat dalam tubuh luwak (paradoxurus hermaphroditus).
6
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 Puji Rahardjo, Panduan Budidaya dan Pengolahan Kopi Arabika 
dan Robusta (Jakarta: Penebar Swadaya, 2012), h.16 
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 Tim Karya Tani Mandiri, Pedoman Budi Daya Tanaman Kopi 




Berdasarkan Uraian diatas kopi yang sudah melewati 
proses fermentasi tersebut tentunya akan memiliki rasa yang 
berbeda dari kopi pada umumnya dan kopi luwak memiliki harga 
jual yang cukup tinggi untuk setiap Kilogram nya, sehingga kopi 
luwak cukup diminati dan digemari oleh para pencinta kopi baik 
di dalam bahkan luar negeri. Sehingga dengan adanya peluang 
tersebut perusahaan kopi luwak ini mulai dikembangkan sejak 
tahun 2006 silam. 
Bapak Gunawan selaku pemilik usaha CV. Kopi Raja 
Luwak menjelaskan: “Di daerah Lampung Barat sendiri sudah 
cukup banyak usaha-usaha pembuat kopi Luwak, mengingat 
tingginya permintaan pasar dari kalangan pecinta kopi. Sehingga 




Namun sekarang ini, banyak masyarakat yang menggeluti 
usaha tersebut karena hasilnya yang cukup menjanjikan dan 
permintaan pasar yang cukup tinggi. Sehingga persaingan antar 
industri usaha kopi ini semakin bersaing di pasaran. Dengan 
begitu penulis tertarik untuk melakukan penelitian ini karena 
potensi yang ada dan harga jual yang relatif tinggi sedangkan 
persaingan antar pengusaha industri kopi luwak makin banyak, 
sehingga perlu adanya penelitian tentang strategi pemasaran kopi 
raja luwak dalam meningkatkan penjulan di Lampung Barat, 
mengingat banyak nya perusahan kopi  yang sudah tersebar di 
wilayah tersebut.  
Sesungguhnya Allah telah menunjukkan Kebesaran-Nya 
dengan menciptakan bumi yang begitu subur sehingga manusia 
bisa memanfaatkannya dengan sebaik mungkin. Selain itu 
Rasaulullah Saw juga telah mengajarkan kepada kita umatnya 
unttuk menegakkan etika keislaman. begitupun dalam hal jual 
beli atau pemasaran kita di larang melakukan tindakan batil dan 
                                                          





harus dengan kegiatan ekonomi yang saling ridho, sebagai firman 
Allah SWT dalam surah An-Nisa’ (4) ayat 29 yang berbunyi: 
       
           
         
Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil 
(tidak benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku 
atas dasar suka sama suka diantara kamu. Dan 




Ayat diatas sangat cocok sebagai pedoman dalam 
melaksanakan kegiatan pemasaran, sebab pemasaran merupakan 
bagian yang sangat penting dari sebuah perusahaan. Dari ayat 
tersebut, dapat kita ketahui pula, perusahaan harus menjamin 
produknya, jaminan yang dimaksud meliputi dua aspek. Aspek 
yang pertama  ialah aspek material  mulai dari mutu bahan, mutu 
pengolahan, dan mutu penyajian serta berat timbangan yang pas. 
Sedangkan aspek yang kedua ialah non-material yang mencakup 
kehalalan dan keislaman dalam penyajian yang berkaitan dengan 
tatacara produk kopi luwak tersebut. 
Secara hukum kopi luwak ada berpendapat halal dan 
haram. Tergantung dari sudut pandang mana kita melihatnya. 
Kebanyakan ulama, termasuk di dalamnya Majelis Ulama 
Indonesia (MUI) menghalalkan kopi luwak. Tetapi tidak sedikit 
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juga orang mengatakan haram karena beranggapan itu benda 
najis. Perlu kita lihat dengan teliti masalah ini, ssebab ditengah 
masyarakat kopi luwak ternyata banyak ragamnya. Sebagian dari 
kopi luwak itu ada yang benar-benar dibuat dari biji kopi yang 
keluar dari hewan luwak. Tapi ada juga yang hanya sekedar 
brand atau gambar luwak. 
Dalam kasus biji kopi yang dimakan oleh luwak, merek,a 
berpendapat bahwa biji kopi yang keluar dari pencernaan luwak 
bukan sebagian benda najis tetapi sebagai benda mtanajis. 
Sehingga bila kopi itu dicuci bersih, maka biji kopi itu menjadi 
bersih dan suci kembali. Dan karena hukumnya bukan benda 
najis maka tidak dilarang untuk mengonsumsinya sebagai 
minuman. Seperti pendapat seorang ahli fiqih As-Syafi’iyah, 
bahwa biji yang dimakanhewan dan keluar masih dalam keadaan 
utuh, tidak termasuk najis. Dalam berfatwa MUI menggunakan 
logika bahwa biji kopi itu diibaratkan sebagai biji tumbuh-
tumbuhan yang dimakan oleh hewan dan keluar lewat kotoran. 
Biji itu tidak tercerna dalam proses pencernaan hewan itu biasa 
ditanam kembali dan tumbuh menjadi pohon. Maka dalam hal ini, 
hukum biji tidak dianggap najis, sebagaimana difatwakan oleh 
Al-Imam An-Nawawi yang berbunyi : 
َِمْنَقَ  ج  ر  خ  ّبًّاَو  َح  ُة ِهْيم  ل ِتَاْلب   َ َأ ك  ا َإِذ  :َ ُ
ه
َّللّا ُهُم ِحم  َر  ا اُبن  َأ ْصح  ال 
َ،َ ب ت  َن  ْيُثَل ْوَُزِرع  َِبح  ةًّ اِقي  ُتُهَب  ب  َل  ان ْتَص  اَ،َف إِْنَك  ِحْيحًّ ْطِنه اَص  ب 
ةَِ اس  ق اِةَالنَّج  اِهِرِهَلُِمَل  ْسُلَظ  ِجُبَغ  ِكْنَي  ةٌَله اِهر  ْيُنُهَط   ف ع 
Artinya: “Para sahabat kami (Ulama Mdzhab Syafi’i) semoga 
Allah merahmati mereka mengatakan: “Jika ada hewan 
memakn biji tumbuhan kemudian dapat dikeluarkan 
dari perut, jika kekerasannya tetap dalam kondisi 
semula, yang sekiranya jika ditanam dapat tumbuh 
maka tetap suci tetapi harus disucikan bagian luarnya 




Tetapi jika biji itu hancur dicerna oleh hewan itu, mereka 
sepakat bahwa biji itu menjadi najis. Dari hal ini disepaki oleh 
para ulama Madzhab Asy-Syafi’iyah. Pendeknya selama biji itu 
keluar dari keadaan itu, maka hukumnya tidak najis tetapi 
mutanajjis. Jika dicuci bersih dan hilang fasesnya maka biji itu 
tidak najis. Namun jika dari sekian banyak biji itu ada yang 
pecah, hancur, atau keluar dalam keadaan tidak utuh maka 
hukumnya najis dan haram dikonsumsi., 
Jadi, pemasaran adalah kegiatan yang mempercepat 
perpindahan barang dan jasa dari sentra produsen kekonsumen, 
yaitu semua yang berkaitan dengan iklan, distribusi, 
perdagangan, rencana produk, promosi, publishitas, penelitian 
dan pengembangan, penjualan, pengangkutan serta penyimpanan 
barang dan jasa (marketing).
9
 
Di Lampung Barat sendiri terdapat banyak industri 
perusahaan kopi yang tersebar dan masing-masing sudah 
memiliki nama besarnya sendiri serta produk kopi luwak yang 
sama larisnya, hal ini membuat CV.Kopi Raja Luwak harus 
memiliki strategi yang pas untuk tetap mempertahankan 
eksistensi di dunia perkopian.  
Berdasarkan latar belakang ini pula, penulis tertarik untuk 
melakukan penelitian yang berjudul “SRATEGI PEMASARAN 
KOPI RAJA LUWAK DALAM MENINGKATKAN 
PENJULAAN DI LAMPUNG BARAT.” 
 
D. Fokus Penelitian 
Penulis membatasi fokus penelitian yang berkaitan dengan 
Strategi Pemasaran Kopi Raja Luwak dalam Meningkatkan 
Penjualan di Lampung Barat. 
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E. Rumusan Masalah 
1.  Bagaimana Strategi Pemasaran Kopi Raja Luwak dalam 
Meningkatkan Penjualan di Lampung Barat? 
2.  Apa saja faktor pendukung dan penghambat dalam 
meningkatkan penjualan Kopi Raja Luwak di Lampung 
Barat? 
 
F. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui Strategi apa yang digunakan dalam 
Meningkatkan     penjualan Kopi Raja Luwak di Lampung 
Barat. 
2. Untuk mengetahui apa saja faktor  pendukung dan penghambat 
dalam Meningkatkan Penjualan Kopi Raja Luwak di 
Lampung Barat. 
 
G. Manfaat Penelitian  
1. Teoritis 
a. Untuk akademik menambah refrensi penelitian bagi 
kampus UIN Raden Intan Lampung khususnya jurusan 
Manajemen Dakwah. 
b. Penulisberharappenelitianinidapat meningkatkan 
pengetahuan dan menambah wawasan penelitian tentang 
pemasaran khususnya perilaku konsumen. 
2.  Praktis 
Hasil penelitian ini dapat dijadikan salah satu sumber refrensi 
bagi perkembangan kopi raja luwak yang ada di Lampung 
Barat. 
 
H. Metode Penelitian 
1. Pendekatan dan Prosedur Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif yang 
menurut Straus dan Corbin adalah jenis penelitian yang 




(diperoleh) dengan menggunakan prosedur-prosedur statistik 
atau cara-cara lain dari kuantitatif (pengukuran).
10
 
2. Desain Penelitian 
Metode penelitian ini termasuk penelitian lapangan (field 
research), yaitu suatu penelitian yang bertujuan untuk 
mengumpulkan data dari lokasi atau lapangan. Secara umum 
data yang diperoleh dari hasil penelitian dapat digunakan 




3. Partisipan dan Tempat Penelitian 
Subjek penelitian ini adalah CV.Raja Luak di Lampung 
Barat.yang dimana meliputi pemilik tempat usaha dan 
beberapa karyawan. Sedangkan objek penelitian ini adalah 
Strategi pemasaran Kopi Raja Luak Dalam Meningkatkan 
Penjualan Di Lampung Barat. 
4.  Prosedur Pengumpulan Data 
Penulis memperoleh data-data yang dibutuhkan, 
memilikibeberapa teknik pengumpulan data dalam penelitian 
ini, sebagai berikut : 
a. Metode Wawancara 
Wawancara adalah pengumpulan data melalui proses 
tanya jawab lisan yang berlangsung satu arah dengan 
masalah yang diteliti.
12
 Wawancara dalam penelitian ini 
menggunakan wawancara terstruktur dan wawancara 
tidak terstruktur. Wawancara terstruktur adalah 
wawancara yang dilakukan melalui pengumpulan data 
yang telah disiapkan oleh pewawancara berupa 
pertanyaan-pertanyaan yang diajukan. Sedangkan 
wawancara tidak terstruktur adalah wawancara yang 
bebas dimanan peneliti tidak menggunakan pedoman 
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wawancara yang sudah tersusun secara sistematis dan 
lengkap untuk pengumpulan datanya. Dalam penelitian 
ini penulis menggunankan wawancara terstruktur. 
b. Metode Observasi 
Observasi merupakan teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan melalui suatu pengamatan secara teliti, 




Teknik observasi yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah Teknik observasi non partisipan dan Teknik 
observasi terbuka. Yang dimaksud dengan Teknik 
observasi non partisipan yakni pengamat hanya 
melakukan suatu fungsi yaitu mengadakan pengamatan.
14
 
Teknik observasi non partisipan digunakan karena dalam 
penelitian ini peneliti tidak ikut serta dalam kegiatan, 
akan tetapi hanya berperan mengamati kegiatan. 
Pemilihan Teknik jenis ini dilakukan agar peneliti dapat 
lebih fokus dalam melakukan pengamatan terhadap objek 
yang sedang diamati sehingga data observasi yang 
dihasilkan benar-benar  valid dan sesuai dengan kondisi 
yang sedang diamati. 
c. Metode Dokumentasi 
Dokumentasi digunakan untuk mengabadikan data dan 
beberapa informasi yang akan didapatkan dari suatu 
penelitian. Sebagian besar data yang tersedia yaitu 
berbentuk surat catatan harian, laporan dan foto.
15
 
5. Prosedur Analisis Data 
Mengikuti langkah-langkah analisis data oleh Miles dan 
Huberman Michel sebagaimana dikutip Sugiono, 
mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data kualitatif 
dilakukan secara interaktif dan berlangusng secara terus-
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a. Reduksi Data (Data Reduction) 
Data yang diperoleh dari lapangan jumlahnya cukup 
banyak, untuk itu maka perlu dicatat secara teliti dan 
rinci. Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-
hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, 
dicari tema dan polanya. Ini bertujuan untuk 
mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan 
data selanjutnya. 
b. Penyajian Data (Data Display) 
Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah 
mendisplaykan data. Penyajian data bias dilakukan dalam 
bentuk uraian, bagan, hubungan antar kategori dan 
sebagainya. Data yang paling sering digunakan untuk 
menyajikan data dalam penelitian kualitatif adalah 
dengan teks yang bersifat naratif. Ini bertujuan 
memudahkan untuk memahami apa yang terjadi, 
merencanakan kerja selanjutnya berdasarkan apa yang 
telah dipahami tersebut. 
c. Penarikan Kesimpulan atau Verifikasi (conclusion 
Drawing/Verification) 
Langkah ketiga yaitu penarikan kesimpulan atau 
verifikasi. Kesimpulan awal yang dikemukakan masih 
bersifat sementara, dan akan berubah apabila tidak 
ditemukan bukti-bukti yang kuat sebagai pendukung pada 
tahap pengumpulan data berikutnya. Tetapi apabila 
kesimpulan yang dikemukakan pada tahap awal, 
didukung oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat 
penelitian kembali ke lapangan mengumpulkan data, 
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BAB II 
STRATEGI PEMASARAN KOPI RAJA LUWAK DALAM 
MENINGKATAN PENJUALAN DI LAMPUNG BARAT 
 
 
A. Strategi Pemasaran 
1. Pengertian Strategi 
Kata strategi berasal dari bahasa Yunani yaitu 
“Strategos” (status yakni militer atau pemimpin) yang berarti 
“generalship” atau sesuatu yang dikerjakan oleh para jendral 
perang dalam membuat rencana perang.
18
 
Selain itu, ada pula yang mendefinisikan strategi ialah 
rencana yang disatukan, menyeluruh dan terpadu yang 
mengaitkan keunggulan strategi perusahaan dengan tantangan 
lingkungan dan yang direncanakan untuk memastikan bahwa 




Kata strategi juga banyak diadopsi dan diartikan lebih 
luas sesuai ilmu atau kegiatan yang menempatkannya. 
Pengertian strategi tidak lagi terbatas pada konsep atau seni 
seorang jendral dimasa perang saja, akan tetapi sudah 
berkembang pada tanggung jawab seorang pemimpin. Namun 
secara termologi menurut para ahli,ada beberapa definisi yang 
dapat penulis ambil, diantaranya sebagai berikut: 
a. Imam Mulyana, menjelaskan strategi adalah ilmu seni 
menggunakan kemampuan bersama sumber daya dan 
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b. Onong Uchjana Effendi, strategi adalah perencanaan 
menejemen untuk mencapai tujuan. Akan tetapi, untuk 
mencapai tujuan tersebut strategi tidak berfungsi sebagai 
peta jalan yang hanya memberikan arah saja melainkan 




c. Kardiman, strategi adalah penentuan tujuan utama yang 
berjangka panjang dan sasaran dari suatu perusahaan atau 
organisasi serta pemilikan cara-cara bertindak dan 




d. Adriana dalam Fidyati, strategi merupakan rencana yang 
menjabarkan ekpektasi perusahaan akan dampak dari 
berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap 
permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran 
tertentu. 
Setelah di telaah berdasarkan uraian diatas dapat 
disimpulkan bahwa strategi ialah cara atau taktik yang 
dilakukan oleh suatu kelompok atau organisasi untuk 
mencapai suatu tujuan tertentu. 
2. Tahapan-Tahapan Strategi 
a. Perumusan Strategi 
Perumusan strategi adalah awal strategi disusun 
dimana dalam proses tersebut terdapat pengemabangan 
tujuan, mengenai peluang dan acncaman eksternal, 
penetapan kekuatan dan kelemahan secara internal, 
menghasilkan energi alternatif, serta memilih strategi 
untuk dilaksanakan. Pada tahapan ini adalah proses 
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merancang dan menyeleksi berbagai strategi yang akhirnya 
menuntun pada pencapaian misi dan tujuan organisasi.
23
 
Tekhnik Perumusan strategi dapat digabungkan 
menjadi kerangka kerja, seperti: 
1) Tahap Input (Masukan) 
Dalam tahapan ini proses yang dilakukan ialah 
meringkas informasi sebagai masukkan awal, dasar 
yang diperlukan untuk merumuskan strategi. 
2) Tahap Pencocokan  
Proses yang dilakukan adalah memfokuskan pada 
menghasilkan strategi alternatif yang layak dengan 
memadukan faktor-faktor eksternal dan internal. 
3) Tahap Keputusan 
Menggunakan semacam tekhnik, diperoleh dari input 
sasaran dalam menevaluasi strategi alternatif yang telah 
di identifikasi dalam tahap kedua. 
b. Implementasi Strategi 
Implementasi adalah sebuah relaisasi dari strategi itu 
sendiri, karena implementasi berarti mobilisasi untuk 
mengubah strategi yang dirumuskan menjadi sebuah 
tindakan. Kegiatan yang termasuk kedalam impelemtasi 
adalah pengembangan budaya organisasi dalam 
mendukung strategi, menciptakan struktur yang 
efektif,mengubah arah, Menyiapkan anggaran, 
mengembangkan dan memanfaatkan sistem informasi yang 
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c. Evaluasi Strategi 
Evaluasi strategi adalah proses dimana manager 
memebandingkan anatra hasil-hasil yang diproleh dengan 




3. Pengertian Pemasaran 
a. Definisi Pemasaran 
Berikut beberapa definisi pemasaran menuurut para ahli: 
1) Menurut American Marketing Association, pemasaran 
adalah sebagai hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang 
langsung berkaitan dengan mengalirnya barang atau 
jasa dari produsen kekonsumen.
26
 
2)  Menurut W.Y. Stanton pemasaran adalah sesuatu yang 
meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan 
tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga 
sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan 
barang dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan 
pembeli actual maupun potensial.
27
 
3) . Menurut Diniaty dan Agusrina, pemasaran sebagai 
sebuah rangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan 
aturan yang menjadi arah kepada usaha-usaha 
pemasaran perusahaan dalam menghadapi lingkungan 
dan keadaan pesaing yang selalu berbeda. 
4)  America Marketing Association (AMA) 
mendefinisikan pemasaran sebagai suatu fungsi 
organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengkonsumsikan dan memberikan nilai kepada 
pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan 




Sifian Assauri,  Manajemen Pemasaran (Jakarta: 
Rajawalipers,2017), h.4 
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Selain itu pemasaran didefinisikan suatu proses 
sosial dan material didalamnya terdapat individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak 
lain. Pemasaran adalah suatu kegiatan yang 
mengarahkan aliran barang dan jasa dari produsen 
kepada konsumen atau pemakai.
29
 
Dari beberapa definisi diatas dapat penulis 
simpulkan pemasaran merupakan sebuah faktor yang 
penting dalam suatu siklus yang bermula dan berakhir 
dalam kebutuhan konsumen. Suatu siklus akan berakhir 
apabila konsumen merasa puas terhadap pemilihan 
suatu barang atau jasa yang ditawarkan. Siklus ini akan 
terulang secara berulang-ulang atau terus-menerus, 
kegiatan pemasaran haruslah dapat memberikan 
kepuasan kepada para konsumennya jika meninginkan 
usahanya berjalan terus menerus atau konsumen 
mempunyai pandangan yang baik terhadap 
perusahaannya. 
b. Konsep Pemasaran 
1. Pengertian Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran adalah suatu falsafah 
menejemen dalam bidang pemasaran yang berorientasi 
pada kebutuhan dan keinginan konsumen dengan 
didukung oleh kegiatan pemasaran terpadu yang 
diarahkan untuk memberikan kepuasan konsumen 
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sebagai kunci keberhasilan organisasi dalam usahanya 
mencapai tujuan yang telah ditetapkan.
30
 
Empat unsur  pokok yang terdapat dalam konsep 
pemasaran, sebagai berikut: 
a) Orientasi pada konsumen (kebutuhan dan 
keinginan konsumen). 
b) Kegiatan pemasaran yang terpadu. 
c) Kepuasan konsumen atau pelanggan. 
d) Tujuan perusahaan jangka panjang. 
Pendekatan yang digunakan dalam konsep 
pemasaran adalah meneliti terlebih dahulu kebutuhan 
atau keinginan konsumen yang diikuti dengan usaha 
untuk memenuhi kebutuhan atau keinginanan tersebut 
melalui kegiatan pemasaran terpadu. 
c. Dasar-dasar Pemikiran Konsep Pemasaran 
Pada konsep pemasaran kedaulatan konsumen 
mendapat tempat yang sangat penting, penentuan 
mengenai macam dan jenis serta warna, kemampuan dan 
spesifikasi produk yang dihasilkan bukan ditentukan oleh 
organisasi atau perusahaan, tetapi ditentukan oleh 
konsumen. Sehingga langkah utama yang mendasari 
konsep ini adalah penenntuan kebutuhan potensial dan 
actual dari konsumen, oleh karena itu pelaksanaan konsp 
ini memerlukan, sebagai berikut: 
1) Penyeledikan dan penemuan konsumen dan 
mengusahakan agar perusahaan atau organisasi dapat 
memenuhinya. 
2) Pemikiran bahwa buatlah apa yang dapat dijual dan 
bukan mencoba menjual apa yang dapat dibuat. 
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d. Tujuan Penggunaan Konsep Pemasaran 
Tujuan penggunaan konsep pemasaran adalah 
mengubah orientasi falsafah menejemen pemasaran lain 
yang telah terbukti tidak berhasil mengatasi berbagai 
persoalan, karena adanya perubahan dalam cirri-ciri pasar 
dewasa ini yang cenderung berkembang. Perubahan 
tersebut terjadi antara lain karena pertambhan jumlah 
penduduk, pertambahan daya beli, peningkatan dan 
meluasnya hubungan/komunikasi, perkembangan teknologi 
dan perubahan lingkangan pasar lainnya. 
e. Sasaran Pasar 
Sasaran pasar adalah suatu kelompok konsumen 
yang menjadi target pendekatan perusahaan untuk membeli 
suatu produk yang dijual, yang akan dilayani sebagai 
konsumen dan biasanya memiliki rentan umur, sifat dan 
karakter yang hampir sama. 
a. Pasar dan Jenis Pasar 
a) Pasar 
Pada dasarnya manusia adalah makhluk social 
yang artinya ia idak bis aterlepas dari kehidupan 
orang lain. Manusia tidak akan bisa menyelesaikan 
persoalan hidupnya sendiri. Ketika lapar , butuh 
makan. Pada saat bosan, butuh pergi. Bagaimanapun 
seseorang tidak bisa lepas dari peran orang lainnya. 
Salah satu yang terpening ialah saat mereka saling 
mencukupi kebutuhannya dengan cara transaksi jula 
beli yang dilakukan di sebuah tempat yang disebut 
pasar.   
Istilah pasar dikaitkan dengan pengertian 
tempat pembeli dan penjual bersama-sama 
melakukan pertukaran. Secara teoritis, pasar 
menggambarkan semua pembeli dan penjual yang 
terlibat dalam transaksi actual atau potensial 





Transaksi potensial ini dapat terlaksana, 
apabila memenuhi kodisi berikut: 
(1) Terdapat paling sedikit dua pihak. 
(2) Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang 
mungkin dapat berharga bagi pihak lain. 
(3) Masing-masing pihak mampiu untuk 
berkomunikasi dan menyalurkan keinginannya. 
(4) Masing-masing phak bebas untuk menerima 
atau menolak penawaran dari pihak lain.
32
 
Pentingnya pasar dalam islam tidak terlepas 
dari fungsi pasar sebagai wadah bagi 
berlangsungnya kegiatan jual beli.
33
 Keberadaan 
pasar yang terbuka memberikan kesempatan bagi 
masyarakat untuk ambil bagian dalam menentukan 
harga, sehingga harga ditentukan oleh kemampuan 
riil masyarakat dalam mengoptimalisasikan yang ada 
didalamnya.
34
 Konsep islam memahami bahwa pasar 
dapat berperan efektif dalam kehidupan ekonomi 




Dalam islam, bisnis yang disertai keikhlasan 
semata-mata hanya untuk mecari Rahmat dan Ridha 
Allah, maka bentuk transaksinya insyaAllah menjadi 
nilai ibadah dihadapan Allah SWT. 
Ada beberapa sifat yang membuat Nabi 
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(1)  Shidiq ialah jujur dan benar, dalam 
berdagang Nabi Muhammad selalu dikenal sebagai 
seorangpemasar yang jujur dan benar dalam menjual 
produknya. 
(2)  Amanah ialah dapat dipercaya, saat 
berdagang Nabi Muhammad selalu mengembalikan 
hak milik atasannya, baik itu berupa hasil penjualan 
maupun sisa barang. 
(3) Fathanah ialah cerdas, dalam hal ini 
pemimpin yang mampu memahami, menghayati dan 
mengenal tugas dan tanggung jawab bisnisnya 
dengan sangat baik. 
(4) Tabligh ialah komunikatif, jika ada seorang 
pemasar harus mampu menyampaikan keunggulan-
keunggulan produk dengan menarik dan tetap 
sasaran tanpa meninggalkan kejjujuran dan 
kebenaran.  
4. Strategi pemasaran 
a. Pengertian Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran menurut Sofjan Assauri adalah 
rencana yang menyeluruh, menyatu dan terpadu di bidang 
pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan 




Kothler dan Amstrong yang di kutip oleh Nana 
Hardiana dalam buku Manajemen Strategi Pemasaran 
menyatakan bahwa strategi pemasaran merupakan logika 
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Suliyanto menyatakan bahwa strategi Pemasaran 
adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan serta 
aturan yang member arah kepada usaha-usaha pemasaran 




Berdasarkan uraian di atas strategi pemasaran 
adalah rencana yang telah terkonseptualkan oleh sebuah 
perusahaan guna agar tercapainya tujuan atau pencapaian 
yang diinginkan dan secara optimal. 
b. Tahapan strategi pemasaran 
Tahapan-tahapan dalam mengembangkan dan menerapkan 
sebuah strategi pemasaran meliputi.
40
 
1) Mengidentifikasi dan mengevaluasi kesempatan 
Salah satu pekerjaan yang di lakukan oleh riset 
pemasaran adalah mengawasi lingkungan kompetisi 
untuk melihat tanda yang mengidentifikasiakan 
adanya kesempatan bisnis, seperti tren dalam prilaku 
pembeliaan pelanggan, akan dapat membantu 
manager mengenali suatu permasalahan dan 
mengidentifikasi suatu kesempatan untuk 
memperkaya usaha pemasaran. 
2) Menganalis segmen pasar dan memilih target pasar 
Tahap kedua dalam pengembangan strategipemasaran 
adalah menganilisis segmen pasar dan memilih target 
pasar. Riset pemasaran adalah sumber informasi 
utama untuk menentukan karakteristik dari segmen 
pasar yang membedakan mereka dari keseluruhan 
pasar. Riset seperti ini dapat membantu “menentukan 
lokasi” atau mendeskripsikan sebuah segmen pasar 
dalam kaitannya dengan demografi dan karakteristik. 
Geo-demografi (geo-demographics) menujuk pada 
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informasi yang menjelaskan profil demografi dari 
konsumen di dalam suatu wilayah geografis tertentu. 
3) Merencanakan dan menerapkan bauaran pemasaran 
yang akan memberikan nilai bagi pelanggan dan 
sesuai dengan tujuan dari organisasi 
Jika telah menggunbakan informasi yang diproleh dari 
dua tahapan sebelumnya, manajer pemasaran 
merencanakan dan melaksanakan strategi bauran 
pemasaran. Riset pemasaran mungkin diperlukan 
untuk mendukung keputusan-keputusan tertentu 
tentang berbagai aspek bauran pemasaran.  
4) Menganalisis kinerja perusahaan 
Setelah sebuah strategi pemasaran diterapkan, riset 
pemasaran akan memberitahukan kepada manajer 
apakah kegiatan yang direncanakan telah dijalankan 
dengan baik dan apakah memenuhi apa yang mereka 
harapkan. Dengan kata lain, riset pemasaran dilakukan 
untuk mendapatkan masukan dari evaluasi dan 
pengawasan program pemasaran. Aspek dari 
pemasaran ini sangat penting bagi kesuksesan 
manajemen nilai total (total value management), yang 
berusaha mengatur keseluruhan proses, dimana 
konsumen mendapatkan manfaat. Riset pengawasan 
kerja (performance monitoring research) merujuk 
pada suatu riset yang teratur, terkadang secara rutim 
memberikan umpan balik (masukan) untuk evaluasi 
dan pengendalian dari kegiatan pemasaran.
41
 
c.   Langkah-Langkah Strategi Pemasaran 
Dalam melakukan strategin pemasaran langkah-
langkah yang menentukan kesuksesan dan keberhasilan 
strategi pemasaran, antara satu dengan yang lainnya 
saling mendukung dan merupakan kimponen untuk 
mencapai tujuan tersebut. Berikut langkah-langkah 
strategi pemasaran seperti yang di jelaskan Khotler: 
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1. Segmentasi pasar (market segmentation) 
Segmen pasar adalah sub kelompok orang 
orang atau organisasi yang memiliki satu atau lebih 
karakteristik yang sama yang menyebabkan mereka 
memiliki produk yang serupa. Segmentasi pasar 
adalah proses membagi sebuah pasar ke segmen-
segmen atau kelompok-kelompok yang bermakna, 
realatif sama dan dapat di identifikasikan.
42
 
Tujuan segmentasi pasar adalah membuat 
para pemasar mampu menyelesaikan bauran 
pemasaran untuk memenuhi kebutuhan satu atau 
lebih segmen pasar tertentu. Segmen pasar adalah 
suatu aktifitas membagi atau mengelompokkan pasar 
yang heterogen menjadi pasar yang homogen atau 
memiliki kesamaan dalam hal minat, daya beli, 
geografi, perilaku pembelian maupun gaya hidup.
43
 
Sementasi memiliki peran penting dalam 
sebuah perusahaan. Pertama segmentasi 
memungkinkan perusahaan untuk lebih fokus dalam 
mengalokasikan sumber daya. Dengan membagi 
pasar menjadi segmen-segmen akan memberikan 
gambaran bagi perusahaan untuk menetapkan 
segmen mana yang akan di layani.
44
  
Selain itu, segmentasi memeungkinkan 
prusahaan mendapatkan gambaran yang lebih jelas 
mengenai peta kompetisi, serta menentukan posisi 
pasar perusahaan. Kedua, segmentasi merupakan 
dasar untuk menentukan komponen-komponen 
strategi. Segmentasi yang disertai dengan pemilihan 
target market akan memberikan acuan dalam 
penentuan positioning. Ketiga, segmentasi 
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merupakan faktor kunci untuk mengalahkan pesaing, 
dengan memandang pasar dari sudut yang unik dan 




2. Penetapan target pasar (Market Targeting). 
Penetapan target targeting adalah proses 
mengevaluasi daya tarik masing-masing untuk 
segmen pasar dan memilih satu atau lebih segmen 
untuk dimasuki.
46
 Dalam menentukan targeting 
dilakukan beberapa survey yang bertujuan untuk 
dapat mengetahui keadaan pasar nantinya, agar 
ketika proses pemasaran tidak salah sasaran. 
Selanjutnya Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu 
menyatakan ada tiga criteria yang harus dipenuhi 
perusahaan pada saat mengevaluasi dan memutuskan 
segmen mana yang akan dijadikan target.
47
 
Pertama, perusahaan harus memastikan 
bahwa segmen pasar yang dibidik itu cukup besar 
dan akan cukup menguntungkan bagi perusahaan. 
Sehubungan dengan hal ini perusahaan harus 
menelaah kompetisi yang ada di sector tersebut dan 
potensinya untuk tumbuh karena akan berkaitanjuga 




Kedua, adalah bahwa strategi targeting itu 
harus didasarkan pada keunggulan kompetitif 
perusahaan yang bersangkutan. Keunggulan 
kompetitif merupakan cara untuk mengukur apakah 
perusahaan memiliki kekuatan dan keahlian yang 
memadai untuk menguasai segmen pasar yang dipilih 
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sehingga memberikan value bagi konsumen. 
Perusahaan juga harus menganilisis dari dekat apakah 
segmen pasar yang dipilih telah sejalan dan 
mendukung tujuan jangka panjang perusahaan.
49
 
Ketiga, adalah bahwa degmen pasar yang 
dibidik harus didasarkan pada situasi persaingannya. 
Perusahaan harus mempertimbangkan situasi 
persaingan yang secara langsung atau tidak langsung 
mempengaruhi daya tarik targeting perusahaan.
50
 
Dengan menggunakan beberapa kreteria diatas, 
perusahaan dapat menemukan kecocokan perusahaan 
dengan segmen yang tepat. Dalam menetapkan target 
market perusahaan dapat mempertimbangkan lima 
pola, dijelaskan sebagai berikut: 
a) Single segmen consentration, perusahaan dapat 
memilih satu segmen saja. Perusahaan lebih bisa 
mencapai posisi yang kuat disatu segmen, dengan 
pengetahuan yang baik terhadap kebutuhan 
segmen sehingga bisa diperoleh keuntungan. 
b) Selective specialization, perusahaan menyeleksi 
beberapa segmen. Segmen yang dipilih mungkin 
tidak saling berhubungan atau membentuk sinergi, 
tetapi masing-masing segmen menjanjikan uang. 
Strategi ini di pilih oleh perusahaan untuk 
menghindari kerugian, walaupun salah satu 
segmennya tidak produktif, tetapi perusahaan tetap 
memperoleh pendapatan dari segmen yang lain. 
c) Product specialization, perushaan berkonsentrasi 
membuat produk khusus atau tertentu. Namun 
resikonya apabila terjadi kekurangan bahan atau 
pembuatan produknya atau keterlambatan 
melakukan perubahan tekhnoligi. 








d) Market specialization, perusahaan berkonsentrasi 
melayani berbagai kebutuhan dalam kelompok 
tertentu. Resiko akan kerugian akan timbul apabila 
kelompok tadi mengurangi pembelian atau 
kebutuhannya. 
e) Full market converage, perusahaan berusaha 
melayni semua kelompok dengan produk yang di 
butuhkan. Namun, hanya perusahaan besar yang 
bisa melakukannya. Untuk menciptakan kepusan 
konsumen, pemasar dapat melakukan Diferensiasi. 
Diferensiasi yakni mendiferensiasi kan penawaran 
pasar perusahaan yang sesungguhnya untuk 
menciptakan nilai pelanggan yang unggul.
51
   
3. Positioning (posisi pasar) 
Positioning adalah image atau citra  yang 
terbentuk seseorang konsumen dari sebuah nama 
perusahaan atau produk. Positioning adalah 
bagaimana sebuah produk di mata konsumen yang 
membedakannya dengan produk pesaing.
52
 
Positioning bukanlah merupakan sesuatu yang 
dilakukan terhadap produk tetapi adalah membentuk 
suatu ceruk dalam pikiran konsumen. Positioning 
mempunyai peran yang penting dalam membentuk 
image tentang produk atau bisnis di dalam pikiran 
konsumen, sehingga konsumen mempunyai persepsi 
tertentu tentang produk tersebut. 
Dalam menetapkan penentuan positioning 
perusahaan dapat memperhatikan faktor-faktor 
dibawah ini sebagai basis atau landasan penentuan 
positioning: 
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1) Proposisi nilai dan manfaat yang dapat diberikan 
perusahaan 
2) Captain yang telah dihasilkan perusahaan 
3) Segmen pasar dan pelanggan yang ditargetkan 
4) Atribut yang jadi keunggulan produk dan merk 
perusahaan 
5) Bisnis baru yang dimasuki 




Dalam mengkomunikasikan positioning sebuah 
produk perusahaan harus memperhatikan faktor-faktor 
dibawah ini: 
a) Be creative, perusahaan harus kreatif untuk 
mencuri perhatian konsumen atau target market. 
b) Simplicity, komunikasi yang disampaikan harus 
sederhana dan sejelas mungkin 
c) Consistent ye flexible, perusahaan harus konsisten 
dan melihat kondisi 
d) Own, dominate, protect, dalam komunikasi 
perusahaan harus memiliki satu atau beberapa kata 
ampuh di benak pelanggan 
e) User their language, dalam mengkomunikasikan 




d. Bauran Strategi Pemasaran 
Sadano Sukirno dkk, mendefinisikan bauran 
pemasaran sebagai sekumpulan kegiatan yang saling 
berhubungan, yang disusun untuk tujuan mengetahui 
kebutuhan konsumen dan seterusnya, 
mengembangkan barang yang dibutuhkan, 
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Bauran pemasaran merupakan strategi yang 
dijalankan perusahaan yang berkaitan dengan 
penentuan bagaimana perusahaan menyajikan 
penawaran produk pada segmen pasar tertentu, yang 
merupakan sasaran pasarnya. Mencari peluang di 
pasar terlebih dahulu dan memikirkan dengan 
matang strategi yang telah di rencanakan agar cocok 
dan pas dalam program pemasaran yang sedang 
terjadi dan dapat berjalan dengan semestinya. 
Bauran pemasaran terdapat empat 
komponen yang terdiri dari 4P yakni product 
(produk), price (harga), place (tempat, termasuk 
juga distribusi), dan promotion (promosi). Dalam 
perkembangannya di kenal juga dengan istilah 7P, 
dimana 3P selanjutnya iayalah people (orang), 
phisycal evidence (bukti fisik), dan process (proses) 
dimana komponen tambahan ini biasa di gunakan 
didalam produk berupa layanan. Sehingga strategi 
yang tepat dapat dilaksanakan perusahaan untuk 
mencapai tujuan pemasaran yang efektif sekaligus 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.
56
 
Sebagai salah satu strategi pemasaran yang 
mengandung empat unsure penting, dan 3P unsur 
bauran pemasaran sebagai berikut : 
1. Produk 
Strategi produk didalam hal ini adalah 
merupakan cara dan penyediaan produk yang 
tepat bagi pasar yang dituju, sehingga dapat 
memuaskan para konsumennya dan sekaligus 
dapat meningkatkan keuntungan perusahaan 
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dalam jangka panjang, melalui peningkatan 
penjualan dan peningkatan share pasar.
57
 
Melalui produk produsen dapat 
memanjakan konsumen , karna dari produk itu 
dapat diketahui, seberapa besar kepuasan dan 
kebutuhan konsumen akan produk itu sendiri 
dalam kehidupan sehari-hari. Sehebatnya usaha 
promosi, distribusi dan harga yang baik jika tidak 
di ikuti oleh produk yang bermutu dan di senangi 
olek konsumen maka kegiatan bauran pemasaran 
tidak akan pernah berhasil. 
Untuk merebut  para konsumen, maka 
pengusaha harus berusaha keras. Konsumen tidak 
akan datang sendiri tanpa ada yang menarik 
perhatian, sehingga meraka bisa datang sendiri  
untuk membeli produk yang di jual. Yang paling 
utama dalam menarik perhatian para konsumen 
adalah dengan keunggulan produk yang dimiliki, 
keunggulan itu harus di miliki jika dibandingkan 
dengan produk lain. Dan untuk mendapatkan 
keunggulan maka setiap pengusaha melakukan 
strategi produk.  
Strategi yang di lakukan CV. Raja Luwak  adalah sebagai 
berikut: 
1) Menciptakan merk 
Merk merupakan hal paling penting bagi 
konsumen untuk mengenal barang atau jasa yang di 
tawarkan. Agar merk mudah dikenal konsumen, maka 
penciptaan merk harus mempertimbangkan beberapa 
faktor di antaranya, mudah diingat oleh konsumen, 
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terkesan hebat dan modern, memiliki arti yang positif 
dan menarik perhatian konsumen. 
2) Menciptakan kemasan 
Kemasan merupakan suatu wadah sautu 
produk, penciptaan kemasan pun harus memenuhi 
beberapa persyaratan, seperti kualitas kemasan, 




Inovasi adalah suatu penumuan baru yang 
berbeda dengan yang sudah ada atau sudah di kenal 
sebelumnya, inovatif merupakan implementasi dari 
karakteristik wirausaha yang mampu membawa 
perubahan pada lingkungan sekitar.
59
   
4) Keputusan label 
Label merupakan suatu yang dilengketkan pada 
produk yang di tawarkan dan merupakan bagian dari 
kemasan, label yakni bagian dari kemasan, di dalam 
laber perlu di jelaskan siapa yang membuat , kapan 
produk di buat, dimana produk di buat, cara 




Produk meliputi keseluruhan dari penawaran 
yang dilakukan secara normal oleh perusahaan kepada 
konsumen dalam memberikan pelayanan. Konsumen 
akan memberikan kesan yang baik terhadap toko 
apabila toko tersebut dapat menyediakan barang yang 
di butuhkan dan di inginkan oleh konsumen. Strategi 
produk dapat mencangkup keputusan tentang 
acuan/bauran produk, ,erk dagang (brand), cara 
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pembungkusan/kemasan produk, tingkat mutu atau 
kualitas produk dan pelayanan (service) yang di 
berikan. Setiap produk merupakan bungkusan atau 
pengemasan dari suattu pelayanannyang memecahkan 
persoalan. Sehingga penekanannya bukan dengan 
barang secara fisik yang di tawarkan, tetapi pada 
kegunaan atau manfaat pada barang tersebut. 
2. Harga 
Harga adalah variable yang dapat di 
kendalikan yang menentukan di terima tidaknya 
suatu produk oleh konsumen.
61
 Harga juga 
merupakan salah satu aspek penting dalam 
kegiatan bauran pemasaran, penentuan harga 
menjadi sangat penting untuk diperhatikan, 
mengingat harga adalah salah satu penentu laku 
atau tidak nya suatu produk yang di tawarkan. 
Penetapan harga dari suatu produk sangat 
mempengaruhi keberhasilan suatu perusahaan 
untuk memperoleh keuntungan. 
Penetapan harga membutuhkan strategi 
pemasaran matang agar perusahaan tidak 
mengalami kerugian. Menetapkan harga yang 
murah belum tentu menjadi solusi yang tepat, 
yang di perlukan adalah penetapan harga yang 
cerdas sehingga dapat membantu meningkatkan 
penjualan. 
Dalam menetapkan harga terdapat tiga 
macam strategi harga yang pada umumnya di 
gunakan sebagai dasar yaitu: 
a) Penetapan harga dibawah pasar 
Penetapan harga dibawah pasar (pricing 
below the market) umumnya dilakukan oleh 
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peritel yang mempunyai biaya oprasional 
yang lebih rendah dan volume yang lebih 
tinggi. 
b) Penetapan harga sesuai harga pasar 
Penetapan harga sesuai dengan harga pasar 
(pricing at the market) umumnya di lakukan 
oleh peritel untuk memperlebar pasarnya 
dengan menawawkan kepada konsumen 
mengenai kualitas produk yang baik, harga 
yang cukup, dan pelayanan yang baik. 
c) Penetapan harga diatas harga pasar 
Penetapan harga diatas harga pasar (pricing 
above the market) biasanya di jalankan oleh 
toko yang sudah mempunyai reputasi yang 
baik atau sudah terekenal. Konsumen akan 
tetap membeli meskipun harganya diatas 




Strategi dalam menetapkan harga produk 
dapat dilakukan dengan menganalisis keunggulan 
dan kekurangan dari produk yang di miliki. 
Faktor yang perlu di perhatikan dalam 
menentukan harga adalah pasar, sasaran, 
persaingan, biaya produk yang dijual, serta 
karakteristik barang dagangan. Tingkat harga 
sering kali di anggap mencerminkan kualitas dari 
barang yang akan mempengaruhi konsumen 
dalam menentukan pilihannya untuk berbelanja.  
Dengan ini tidak akan terdengar kabar 
bahwa harga produk perusahaan telalu mahal 
atau terlalu murah dan tidak sesuai dengan 
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kualitas yang di milikanya. Penetapan harga juga 
dapat di analisis dengan melihat persaingan dan 
seberapa besar kebutuhan produk yang akan di 
cari. 
Tujuan dari penetapan harga menurut 
sofjan assuri terdapat empat tuijuan penetapan 
harga, antara lain sebagai berikut: 
(1)  Memperoleh laba yang maksimum. Salah 
satu tujuan yang paling lazim dalam 
penetapan harga adalah memperolah hasil 
laba jangka pendek yang maksimal. 
(2)  Mendapatkan share pasar tertentu. Sebuah 
peerusahaan dapat menetapkan tingkat harga 
untuk meningkatakna share pasar, meskipun 
mengurangi tingkat keuntungan pada masa 
itu.  
(3)  Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan 
maksimum. perusahaan menetapkan harga 
untuk memaksimumkan penerimaan 
penjualan pada masa itu. 
(4)  Mencapai keuntungan yang di targetkan. 
Perusahaan menetapkan harga tertentu untuk 
dapat mencapai tingkat laba yang berupa rate 
of return yang memuaskan.
63
 
3. Distribusi (place) 
Distribusi adalah kegiatan pemasaran yang 
berusaha memperlancar dan mempermudah 
penyampaian barang dan jasa dari produsan ke 
konsumen, sehingga penggunaan nya sesuai dengan 
yang di perlukan.
64
 Saluran distribusi dapat terutama 
                                                          
      
63
 Tri Weda Raharjo Dan Harrukmi Septa Rinawati, Penguatan 
Strategi Pemasaran Dan Daya Saing UMKM Berbasis Kemitraan Desa.., h. 
68 
      
64




untuk  menganilisis berbagai kendala yang terjadi di 
lapangan, sehingga dapat diambil kebijakan tepat 
umtuk memecahkan masalah yang di hadapi agar 
distribusi dapat berjalan dengan baik dan normal dan 
baik demi tercapainya kepuasan konsumen. 
Penentuan lokasi dan distribusi beserta sarana 
dan prasarana pendukung menjadi sangat penting, 
bahkan hal ini di sebabkan agar konsumen mudah 
menjangkau setiap lokasi yang ada serta 
mendistribusikan barang atau jasa. Sarana dan 
prasarana harus memberikan rasa yang nyaman dan 
aman kepada seluruh konsumen. 
Distribusi dan lokasi harus memastikan bahwa 
produk tersedia pada saat dan pad tempat produk 
tersebut di inginkan, perusahaan memilih saluran 
distribusiatau menetapkan tempat untuk kegiatan 
bisnis. 
Pemilihan tempat atau lokasi harus 
mememerlukan pertimbangan yang tepat dan cerman 
terhadap faktor berikut: 
a) Akses, misalnya lokasi yang mudah di jangkau 
sarana transportasi umum 
b) Vasibilitas, missalnya lokasi yang dapat di lihat 
dengan jelas dari tepi jalan.
65
 
Mencari dan menentukan lokasi adalah tugas paling 
penting, karena penentuan lokasi yang tepat dan 
strategis adalah sebuah kunci kesuksesan suatu bisnis. 
4. Promosi (promotion) 
Promosi adalah salah satu bagian dari bauran 
yang besar peranannya. Promosi merupakan suatu 
ungkapan dalam arti luas tentang kegiatan-kegiatan 
yang secara aktif di lakukan oleh perusahaan (penjual) 
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Kegiatan promosi biasanya merupakan salah 
satu komponen yang menjadi prioritas dari kegiatan 
pemasarsan. Dengan adnya promosi maka konsumen 
akan mengetahui bahwa perusahaan meluncurkan 
produk baru yang akan menggoda konsumen untuk 
melakukan kegiatan pembelian. 
Tanpa promosi jangan di harapkan pelanggan 
untuk mengenal produk atau jasa yang di tawarkan. 
Oleh karena itu, promosi merupakan sarana yang 
paling penting untuk menarik dan mempertahankan 
salah satu tujuan promosi adalah meng informasikan 
segala jenis produk yang di tawarkan dan berusaha 
menarik konsumen yang baru.
67
 
Ada beberapa faktor yang harus di perhatikan 
dalam promosi, yaitu sebagai berikut:  
1) Identifikasi terlebih dahulu target audience nya, 
hal ini berhubungan dengan segmentasi pasar 
2) Tentukan tujuan promosi, apakah untuk meng 
informasikan, mempengaruhi atau untuk 
mengingatkan. 
3) Mengembangkan pesan yang di sampaikan. Hal ini 
berhubungan dengan isi pesan, struktur pesan, gaya 
pesan, serta sumber pesan 
4) Pemilihan bauran komunikasi apakah itu personal 
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Ada empat macam sarana promosi yang daspat 
digunakan oleh setiap perusahaan dalam 
mempromosikan baik produk maupun jasa, 
diantaranya sebagai berikut: 
a) Masselling, merupakan pendekatan yang menggunakan 
media komunikasi untuk menyampaikan informasi 
kepada khalayk ramai dalm sewaktu-waktu. Metode ini 
merupakan alternative yang lebih murah untuk 
menyampaikan informasi kepada khalayak (pasar 
sasaran) yang jumlahnya sangat banyak dan 
tersebarluas. Ada dua bentuk utama masselling, yaitu 
periklanan dan publisitas.  
(1) Periklanan (Adverticing), yang merupakan sarana 
promosi yang digunakan oleh perusahaan atau 
pelaku bisnis guna menginformasikan, menarik, 
dan mempengaruhi calon konsumen. Dan didalam 
hal ini periklanan merupakan salah satu tekhnik 
untuk memperluas pasar dan meningkatkan 
penjualan. 
(2) Publisitas, bentuk penyajian dan penyebaran ide, 
barang dan jasa secara non personal, yang mana 
orang atau organisasi yang diuntungkan tidak 
membayar untuk itu. 
b) Promosi penjualan (Sales Promotion), yang merangsang 
penjualan oleh konsumen dan kefektifan agen seperti 
pameran, pertunjukkan, demontrasi dan segala usaha 
penjualan yang tidak dilakukan secara teratur atau 
continew. Biasanya sales promosi ini dilakukan pada 
periode tertentu. Tujuan dilakukannya sales promotion:  
(1) Menarik pembeli baru. 
(2) Memberi penghargaan kepada pemakai lama. 
(3) Meningkatkan daya beli. 
(4) Menghindarkan konsumen untuk lari ke merk lain. 





c) Hubungan Masyarakat (Publik Relation), merupakan 
kegiatan promosi untuk memancing konsumen melalui 
kegiatan seperti pameran, bakti sosial, serta kegiatan 
lainnya. kegiatan publisitas dapat meningkatkan pamor 
perusahaan atau bisnis dimata para konsumen dan 
memberikan citra baik dalam perusahaan.
69
 Melaluin 
publisiti dapat dibentuk pandangan baik dengan 
mencegah berita-berita negative terhadap perusahaan. 
d) Personalselling, merupakan komunikasi langsung (tatap 
muka) antara penjual dan pelanggan untuk 
memperkenalkan produk kepada calon pelanggan dan 
membentuk pemahaman pelanggan pada produk 




5. Orang (People) 
Menurut Zeithaml dan Bitner yang dikutip Huriyati, 
orang (people) adalah semua pelaku yang memainkan 
peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat 
mempengaruhi persepsi pembeli. Selanjutnya Huriyati 
menambahkan, semua sisa perbuatan karyawan bahkan 
cara berpakaian dan berpenampilan karyawan 
mempunyai pengaruh terhadap persepsi konsumen atau 
keberhasilan penyampaian jasa (Service a counter).
71
 
Personal yang menyampaikan jasa merupakan 
elemen kunci dalam memberikan pengalaman positif 
dan berkesan bagi para pelanggan. Oleh sebab itu,  
perusahaan biasa dapat membedakan dirinya dieinya 
dengan cara merekrut dan melatih karyawan yang lebih 
mampu dan lebih dapat diandalkan dalam berhubungan 
dengan pelanggan. Pemasaran yang lebih interaktif 
menggambarkan interaksi pelanggan dan karyawan. 
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Diharapakan setiap karyawan yang loyal, bermotivasi 
yang tinggi dan berdayakan (Empoweret) dapat 
memberikan total quality service kepada setiap 
pelanggan dan calon pelanggan. Bila ini terealisasi, 
maka pelanggan yang puas akan berhubungan yang 




6. Physical Facility (Fasilitas fisik)  
Fasilitas fisik merupakan faktor penentu dalam 
mendominasi pasar yang diinginkan oleh perusahaan, 
karena penguasaan pasar dapat dicapai apabila 
perusahaan dapat kedudukan yang baik sehingga dapat 
menciptakan citra perusahaan bagi para konsumennya. 
Secara spesifik, beberapa elemen penting yang dapat 
menojolkan citra dari suatu toko yaitu berupa arsitektur 
yang baik, desain ekstarior dan interior yang menarik. 
Sumber daya manusia yang memadai, penyediaan 
barang yang baik, lambang dan logo, dan penempatan 
lokasi dan nama toko yang dapat menarik perhatian. 
Nama toko berperan penting karena sebagian besar dari 
elemen tersebut berkaitan dengan peritel 
(pengelolaannya) yang ditampilkan secara fisik.
73
 
7. Proses (Process) 
Aspek proses merupakan gabungan dari 
keseluruhan aktifitas. Mulai dari prosedur, jadwal 
pekerjaan, aktivitas, mekanisme, serta hal-hal rutin 
lainnya. seluruh aktifitas tersebut berhubungan dengan 
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Sementara konsumen sendiri merupakan pihak 
yang menerima produk baik barang ataupun jasa yang 
dibuat oleh perusahaan. Dalam aspek proses ini akan 
terdapat aktifitas pelayanan serta proses dan transaksi. 
Perusahaan harus terus berusaha untuk memberikan 
pelayanan yang memuaskan untuk konsumen dengan 
beragam tekhnik sampai mereka merasa puas. 
 
B. Penjualan 
1. Pengertian Penjualan 
Penjualan adalah suatu usaha yang terpadu untuk 
mengembangkan rencana-rencana strategis yang diarahkan 
pada usaha pemuasan kebutuhan dan keinginanpembeli, guna 
mendapatkan penjualan yang menghasilkan laba. Penjualan 
merupakan suatu transfer hak atas benda-benda.  
Dari penjelasan tersebut dalam memindahkan atau 
mentransfer barang dan jasa yang diperlukan orang-orang 
yang bekerja dibidang penjualan seperti pelaksanaan dagang, 
agen, wakil pelayanan dan wakil pemasaran.
75
 
Penjualan adalah kegiatan manusia yang diaraahkan 




Berdasarkan pengertian diatas penjualan haruslah 
memiliki satu kesatuan yang dinamis yang memiliki 
keterkaitan secara teratur, serta berusaha mencapai suatu 
tujuan ialah pengertian dari sistem. 
Jadi, pengertian dari sistem penjualan adalah suatu 
kesatuan usaha transfer hak atas benda-benda yang diperjual 
belikan sesuai denagn apa yang dibutuhkan dan di inginkan 
oleh pembeli, guna mendapatkan laba serta keuntungan. 
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2. Jenis-Jenis Penjualan 
Menurut Murti Sumarni dalam bukunya bauran 
pemasaran dan loyalitas pelanggan Penjualan dapat di 
bedakan menjadi: 
a. Penjualan Langsung, yaitu suatu proses membantu dan 
membujuk satu atau lebih calon konsumen untuk 
membeli barang atau jasa atau bertindak sesuai ide 
tertentu dengan menggunakan komunikasi tatap muka. 
b. Penjualan Tidak Langsung, yaitu bentuk Presentase dan 
promosi gagasan barang dan jasa dengan menggunakan 
media tertentu seperti surat kabar, majalah, radio, 
televisi, papan iklan, browsur dan lain-lain.
77
 
3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kegiatan Penjualan 
Dalam Praktek, kegiatan penjualan itu dipengaruhi oleh 
beberapa faktor sebagai berikut: 
a. Kondisi dan Kemampuan Penjual 
Transaksi jual-beli atau pemindahan hak milik secara 
komersil atas barang dan jasa itu pada prinsipnya melibatkan 
dua pihak, yaitu penjual sebagai pihak pertama dan pembeli 
sebagai pihak kedua. Disini penjual harus dapat meyakinkan 
kepada pemebelinya agar dapat berhasil mencapai sasaran 
penjualan yang diharapkan. Untuk maksud tersebut penjual 
harus memahami beberapa masalah penting yang sangat 
berkaitan, yakni: 
1) Jenis dan karakteristik barang yang ditawarkan. 
2) Harga produk. 
3) Syarat penjualan seperti: pembayaran, penghantaran, 
pelayanan sesudah penjualan, garansi dan sebagainya. 
b. Kondisi Pasar 
Pasar, sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi 
saasaran dalam penjualan, dapat pula mempengaruhi kegiatan 
penjualannya. Adapun faktor-faktor kondisi pasar yang perlu 
di perhatikan adalah: 
                                                          
77
 Murti Sumarni, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Pelanggan, 




1) Jenis pasarnya. 
2) Kelompok pembeli atau segmen pasarnya. 
3) Daya belinya. 
4) Frekuensi pembelian. 
5) Keinginan dan kebutuhan. 
c. Modal 
Untuk mendapatkan hasil yang memuaskan  perlu adanya 
sarana serta usaha yang dilakukan, seperti alat transport, 
tempat peragaan baik didalam perusahaan maupun diluar 
perusahaan, usaha promosi dan sebagainya. semuanya bisa 
dilakukan apabila penualan memiliki modal. Seperti usaha 
promosi membutuhkan duta penjualan dimana duta penjualan 
bertugas untuk menjalin hubungan dengan pelanggan serta 
menimbulkan perasaan senang dalam diri pelanggan, karena 
dengan itu peluang untuk mencapai keberhasilan dalam 
menjual akan semakin meningkat.
78
 
d. Kondisi Organisasi Perusahaan 
Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ini 
ditangani oleh bagian tersendiri (bagian penjualan) yang 
dipegang orang-orang tertentu/ahli dibidang penjualan. 
e. Faktor lain 
Faktor-faktor lain, seperti: periklanan, peragaan, 
kampanye, pemberian hadiah, sering mempengaruhi 
penjualan. Namun untuk melaksanakannya, diperlukan 
sejumlah dana yang tidak sedikit. Bagi perusahaan yang 
bermodal kuat, kegiatan ini secara rutin dapat dilakukan. 
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